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РОЛЬ ФРАЗЕОЛОГІЗМІВ В СУЧАСНОМУ ДІЛОВОМУ ДИСКУРСІ
Анотація. Стаття присвячена висвітленню ролі та місця фразеологізмів, або
ідіоматичних виразів, в діловому дискурсі сучасних засобів масової інформації, їх класифікації
та аналізу функціонування. Пояснюється їх важливість як невід’ємних елементів мови, які
потрібно вивчати та вміти інтерпретувати. Надається аналіз ролі ідіоматичних виразів,
зміст яких не пов’язаний безпосередньо з економікою, для вираження основних ідей економічної
статті.
Ключові слова: фразеологізми, ідіоми, метафоричний, прагматичні елементи, контекст,
транспарентний.
Abstract. The article is devoted to highlighting the role and importance of phraseological, or
idiomatic, expressions, in the business discourse of the contemporary mass media, their classification
and functioning. The article explains their importance as indispensable elements of the language
which users must memorise and comprehend. The article analyses the role of idioms unrelated to
economics in expressing the main ideas of an economic article.
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Відомо, що в кожній мові відображена культура народу і, вивчаючи іноземну
мову, ми деякою мірою вбираємо в себе ті культурні цінності, що є надбанням
народу, який вживає цю мову. Це особливо стосується ідіом та прислів’їв. Вони, з
одного боку, є унікальним надбанням культури та мови кожного народу, а з
іншого, вони ― носії метафоричних образів, зрозумілих представникам різних
народів та культур, хоча способи втілення цих образів відрізняються. Ця
доступність на понятійному рівні пояснюється тим, що мова є універсальним
засобом спілкування людей, і людський мозок однаковим чином сприймає
дійсність та здатен сприймати метафоричну мову [1]. Одним з доказів цього є те,
що в різних мовах існують ідіоми та прислів’я, які висловлюють аналогічні ідеї
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різними засобами, згідно з історичними та культурними особливостями народів та
країн. Цікаве дослідження здійснив лінгвіст Тейланіо Дірі, який порівняв деякі
англійські ідіоми та прислів’я з фразеологізмами та прислів’ями однієї з
народностей Нігерії і виявив значну схожість в їх смисловому наповненні [2].
Мовознавці вважають, що ті, хто намагається опанувати іноземну мову,
починають розуміти культуру народу, що спілкується цією мовою, не тільки як
інформацію про різних людей та їх поведінку, а також як контекстуальні виміри,
які люди використовують для обміну думками під час спілкування та за
допомогою яких вони розуміють їх соціальний світ [3]. Очевидно, можна вважати
фразеологізми та прислів’я складовою цього контекстуального виміру, отже
дослідження свідчать, що сталі вирази (formulaic chunks) складають від однієї
третини до половини мов [4].
Виходячи з того, що сталі вирази ― невід’ємний та широко вживаний шар
будь-якої мови, люди, що вивчають мову, завжди стикаються з труднощами їх
розуміння, перекладу та засвоєння, але це такий захоплюючий та навіть
загадковий аспект мови, що його варто вивчати та аналізувати.
Існує багато класифікацій сталих виразів, або фразеологічних одиниць.
Згідно з підручником Н.М. Раєвської [5] їх можна розподілити на категорії за
значенням (семантична класифікація), за походженням (етимологічна), за їх
граматичними функціями (граматична) або морфологічною структурою. За
змістом та структурою вона пропонує розподілити їх на три категорії:
стандартизовані словосполучення, де одиниці зберігають свою семантичну
незалежність, але мають обмеження на утворення словосполучень (to make fun, to
make a mistake, to offer resistence, to offer an apology), фразеологічні єдності,
значення яких не є сумою значень їх компонентів, але базується на них (to fall ill,
to take place, to be in full swing) та фразеологічні зрощення, значення яких не
можна вивести зі значень їх компонентів (to cry for the moon ― вимагати
неможливого, to beat the wind ― марно витрачати енергію), відмічаючи, що між
цими групами не завжди можна провести чітку межу. З цією класифікацією
частково співпадають категорії ідіом, які були названі транспарентними,
напівтранспарентними та нетранспарентними за легкістю розуміння їх змісту [6].
А. Маккай [7] виділив дві основні категорії ідіом, які назвав «encoding», про
зміст яких можна здогадатися на основі значення їх складових, та «decoding», які
не піддаються такому аналізую, а Ч. Фернандо [8] запропонувала розподілення
ідіом на «pure», «semi-idioms» та «literal», які (у зворотному порядку) можна
асоціювати з класифікацією, описаною Н.М. Раєвською.
Існують категоризації ідіом за сферою діяльності, у якій вони вживаються,
таких, як бізнес, банківська справа, політика, спорт та інші, а також ті, що
базуються на ключовому слові (кольорі, назві тварини, часових відносин, тощо).
Такі класифікації полегшують вивчення фразеологізмів цілеспрямовано, що конче
необхідно, наприклад, в економічному університеті. Можна стверджувати, що
вивчення професійної мови економіки та бізнесу неможливо без засвоєння таких
стандартизованих одиниць, як to open an account, to take out a loan, to pay in cash,
bad debts, to make money, значення яких досить прозоре, фразеологічних єдностей
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з менш прозорим змістом: to be in the black/red, a sleeping partner, the golden share,
the grеy market, to buy a pig in a poke, які мають метафоричний зміст, а також
фразеологічних зрощень з непрозорим значенням, що базується на історичних
алюзіях, казкових сюжетах чи певних економічних ситуаціях: the white knight
(компанія чи людина, яка рятує іншу компанію від небажаного поглинання), the
black knight (компанія, що загрожує небажаним варіантом поглинання), a cash cow
(успішний бізнес, який не потребує додаткових інвестицій), bean counters
(неофіційна та досить неповажна назва бухгалтерів), round tripping (можливість
отримання прибутку за допомогою використання банківського овердрафту на
грошовому ринку, що не влаштовує банк).
В. Мідер, американський лінгвіст, який займається вивченням прислів’їв,
розглядає ідіоми як традиційні форми, що співвідносяться з прислів’ями,
зазначаючи, що ідіоми традиційні та метафоричні, як і прислів’я, та вживаються
частіше [9].
Слід відзначити, що в текстах англомовних засобів інформації, у тому числі в
журналі The Economist, газеті The Financial Times широко вживаються
фразеологізми, що не мають безпосереднього відношення до економіки або
бізнесу. Вони є невід’ємною складовою стилю сучасних мас медіа. Згідно з
думкою Л. Казакової, автора, яка займається аналізом стилю мас медіа, метафора,
різні види іронії та прийоми інтерконтекстуальності характерні не тільки для
художньої літератури, а й для сучасного публіцистичного стилю. Зокрема, вона
розглядає проблему декодування заголовочних комплексів для їх кращого
перекладу з англійської мови, а також для розуміння тексту, до якого вони
належать [10].
Очевидно, у відношенні медійного дискурсу, що містить ідіоматичні вирази,
також можна говорити про декодування, або, скоріше, про інтерпретацію тексту з
урахуванням емоційного фону, або підтексту, що створюється за допомогою
таких виразних засобів, які можуть вживатися як у заголовках, так і в основному
тексті.
Як приклад тексту, насиченого ідіоматичними виразами, розглянемо статтю,
опубліковану в журналі «The Economist» 12 січня 2017 року під рубрикою
Schumpeter [11]. Стаття присвячена ситуації, в якій опиняються закордонні фірми,
які працюють в США. Заголовок одразу визначає тональність всього тексту:
«America Leaves Foreign Firms Out in the Cold». Він побудований на
ідіоматичному виразі, що означає «третирувати когось, залишати за бортом,
пошити в дурні». У підзаголовку надається роз’яснення того, чому закордонні
бізнесмени (are souring), тобто все менш задоволені своїм перебуванням в США.
Цілий вибух ідіом сконцентрований на початку статті: деякі керівники відбігали
ноги (fall head over heels) в гонитві за американськими споживачами. Дональд
Трамп пророкує їм повне розчарування (promises to give foreign firms a rude
awakening), між тим багато іноземних компаній уже втратили своє захоплення
Америкою (fell out of love with it).
Далі вживаються інші фразеологізми, що стосуються теми любовної гри та
особистих стосунків, для зображення пригод та нещастя фірм різних країн в
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США: якщо один учасник гри не здобув перемоги (if one affair ends in tears) інший
вже готовий діяти (there is a new paramour in the wings ― ідіоматичний вираз з
театральної сфери, ― дослівно ― ще один герой-коханець очікує за лаштунками).
У тексті статті є також інші ідіоми та метафори з того ж тематичного ряду, що
характеризують дії іноземних компаній по відношенню до США: бути під
впливом любовної отрути (to get the love bug), втратити фінансову цнотливість (to
lose one’s financial virginity), деякі інші: попрямувати за океан (to rush across the
pond), на рідній землі (on their home turf), військове керівництво (brass hats).
Слово «tryst», що означає зустріч тайних коханців та належить до книжково-
літературного стилю, зустрічається з епітетом «doomed» (приречений на провал)
для зображення боротьби конкуруючих фірм, поряд з лексемою зниженого, або
розмовного, стилю ― «gutsy» ― могутній, потужний, що в поєднанні зі словом
«triumph» створює іронічний ефект, тому що тріумф не здійснився. Стаття, що
аналізується, також відзначається вживанням дескриптивних емоційних епітетів,
не дуже характерних для економічних текстів «dazzling technology, insufferable
lawyers, besotted tycoons, souring romance, onerous new rules, disappointed hopes».
Останнє з перелічених вище словосполучень автор визначає як точну метафору,
що описує ситуацію в США, з якою стикаються іноземні фірми. Ефект такої
характеристики підсилюється епітетом «subscale» (незначний) та словом
«weaklings» (слабкі істоти) по відношенню до цих фірм.
Окрім цілої низки фразеологізмів та емоційних суб’єктивних думок стаття
містить об’єктивну інформацію, висловлену за допомогою професійних
фінансових термінів, що підтверджує думки автора. Стаття закінчується
реченням, стиль якого відповідає імпліцитному лейтмотиву автора ― мотиву
близьких особистих відносин: «If you can’t find love change your appearance»,
тобто компанії закликають до зміни тактики та методів роботи. Слід зазначити,
що назва тексту, що наводилася на початку тез, відноситься до електронного
варіанту, а друкований варіант статті з’явився з заголовком «They’ve Lost That
Loving Feeling».
Автор статті, відстоюючи свою думку, наводить конкретні цифри, факти та
назви компаній, але, окрім впливу на інтелектуальну сферу, він також торкається
емоційної сфери та почуття гумору читача, висловивши своє особисте відношення
до подій, що відбуваються. Він створює, значною мірою за допомогою
ідіоматичних виразів, підтекст, у якому ототожнює відносини між країнами та
компаніями з особистими відносинами між людьми. Зокрема, через увесь текст
проходить тема любові та почуття прихильності, використання якої створює
саркастичний ефект та підсилює враження, що виникає під впливом цифр та
фактів. Ідіоми, які в досить великій концентрації розсипані у статті, виступають
як прагматичні елементи, які, при відсутності відкритої критики, висловлюють
негативне ставлення автора до ситуації, що склалася. Контраст між лейтмотивом
любові та жорстокою реальністю сприймається як гірка іронія , завдяки
інтерконтекстуальній взаємодії всіх складових статті.
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На завершення слід відмітити, що небагато публікацій до такої міри насичені
фразеологічними виразами, як стаття, що аналізується. Однак вона є ілюстрацією
тенденцій, які не можна ігнорувати.
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